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Estudos  têm  sido  realizados  abordando  os  efeitos  do  patrocínio,  mas  pouco  tem  sido 
pesquisado no Brasil a respeito do processo de escolha dos patrocínios por estas organizações. 
Através  de  estudos  de  casos,  esta  pesquisa  identifica  quais  as  principais  dificuldades 
enfrentadas  na  condução  do  processo  de  seleção  de  projetos  culturais.  Os  dados  foram 
coletados  por  meio  de  entrevistas  com  pessoas-chave,  cuja  experiência  no  setor  foi 
preponderante  para  a  escolha.  O  estudo  sugere  que  os  principais  problemas  são  gerados 
devido ao despreparo dos profissionais envolvidos no processo e as falhas de comunicação 
entre as partes envolvidas, servindo de base para futuras pesquisas, em busca de soluções para 
as questões aqui levantadas. 
 





A cada ano, milhares de pedidos de patrocínio são recebidos por grandes organizações no 
Brasil e no mundo, mas, em virtude de seus limitados recursos, apenas uma pequena parcela 
dos projetos apresentados é apoiada. Dentre as principais modalidades de patrocínio estão o 
patrocínio às artes, ao esporte, ao social, à educação e ao meio-ambiente (Meerabeau et al, 
1991). Em todo o mundo, os investimentos são crescentes. O esporte, por sua capacidade de 
se comunicar globalmente através de grandes eventos esportivos como as Olimpíadas, a Copa 
do Mundo e a “Formula 1”, e de grandes atletas ou times, é a modalidade que recebe o maior 
volume  de  investimentos.  O  social  e  o  meio-ambiente  surgem  da  crescente  cobrança  da   2 
sociedade  em  torno  de  organizações  “socialmente  responsáveis”.  Desta  forma,  as 
organizações  passam  a  desempenhar  um  papel  de  agentes  socioeconômicos,  cujas 
responsabilidades  por lucro  são extrapoladas  para as responsabilidades  pelo  bem-estar  da 
sociedade.  
 
O presente estudo tem como foco o apoio a projetos culturais e as dificuldades enfrentadas 
pelas organizações na seleção de projetos. Um projeto cultural consiste em um conjunto de 
atividades estabelecidas, cujo objetivo é produzir um produto cultural específico (Quick e 
New, 2001). Atualmente, as organizações começam a compreender o papel que a arte a e a 
cultura  desempenham  na  constituição  de  uma  sociedade  e  a  importância  de  incentivar  e 
preservar  esta  cultura,  tendo  nas  mãos  a  oportunidade  de  desempenhar  o  papel  de  co-
responsáveis  por  esta  preservação,  na  medida  em  que  apóiam  as  instituições,  grupos  ou 
indivíduos ligados à arte e cultura. 
 
Uma empresa, quando investe em ações culturais pode ter sua imagem ser afetada de modo 
positivo, mas também pode ser prejudicada se o projeto falhar, não for adequado, ou se não 
estiver  alinhado  ao  perfil  da  empresa.  O  processo  de  seleção  dos  projetos  deve  ser 
cuidadosamente  estabelecido para  que os objetivos  da  empresa sejam  alcançados.  Porém, 
atualmente, mesmo quando conseguem estabelecer processos eficientes e bem-estruturados, 
as organizações continuam a se deparar com problemas no momento da avaliação dos projetos 
recebidos. 
 
No Brasil, as empresas públicas são as principais apoiadoras da cultura. Segundo dados do 
Ministério da Cultura a Petrobrás
1 investiu no ano de 2000 R$ 45,2 milhões através das Leis 
Rouanet e do Audiovisual
2, e a BR Distribuidora
3, mais R$ 10,3 milhões. Isto representa 
cerca de 25% do total investido pelas organizações no ano através das duas leis federais, cujo 
total em 2000 foi de R$ 214,3 milhões.  
 
Os principais motivadores do investimento em cultura pelas organizações no Brasil, de acordo 
com pesquisa da Fundação João Pinheiro, podem ser encontrados na Figura 1: 
 
Figura 1: Motivação das empresas Brasileiras para 
investimento em cultura 
 
Notas:  Resultados  de  respostas  múltiplas  e  não 
excludentes;  extraído  de  Economia  da  Cultura, 
Albuquerque, Roberto de Chacon e Moisés, Álvaro 
José (1998). 
 







Os trabalhos desenvolvidos na área de patrocínio e marketing cultural têm enfatizado a análise 
do patrocínio já realizado ou em realização, deixando uma lacuna aberta no que se refere ao 
processo de decisão do patrocínio. A motivação principal para esta pesquisa é preencher, de 
                                                
1 Empresa Brasileira de economia mista, que atua nos setores de Petróleo, Gás e Energia. 
2 Leis federais de incentivo a cultura no Brasil.  
3 Subsidiária da Petrobras. Atua no setor de distribuição de derivados do Petróleo para o varejo. 
%
1. Ganho de imagem institucional 65,04
2. Agregação de valor à marca da empresa 27,64
3. Reforço do papel social da empresa 23,58
4. Benefícios fiscais 21,14
5. Retorno de mídia 6,5
6. Aproximação do público-alvo 5,69
7. Outro 3,25
8. Não citou 11,38
Motivo
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alguma forma, parte desta lacuna. Em se tratando de um tema novo, não se pretende esgotar a 
questão,  mas  sim  fornecer  subsídios  para  o  desenvolvimento  de  novas  pesquisas  que 
aprofundem o tema e busquem soluções para as questões levantadas. O aperfeiçoamento do 
processo  e  das  relações  entre  as  organizações  e  aqueles  que  apresentam  os  projetos  é 
fundamental para que haja uma melhoria da eficiência das ações. Desta forma, o presente 
trabalho  busca  responder  à  seguinte  questão:  Quais  são  as  dificuldades  que  se  põem  às 
organizações,  públicas  e  privadas,  ao  selecionarem  os  projetos  culturais  que  irão 
patrocinar? 
 
As seguintes questões intermediárias são abordadas ao longo do trabalho, com o intuito de 
fornecer subsídios à análise do problema: “Como são organizados os processos de decisão 
das  organizações  em  torno  dos  projetos  culturais?”,  “Como  os  projetos  influenciam  o 
processo de seleção?”, “Em que medida as características da organização influenciam este 
processo?” e  “Qual o papel do público externo à organização no processo de seleção?”. 
 
Este artigo visa contribuir com as organizações, profissionais envolvidos com as áreas de 
marketing, comunicação e estratégia, e com os responsáveis pelos patrocínios culturais. Sua 
contribuição  para  todos os  envolvidos  com  a  cultura  e  em  busca  de  apoio  é  igualmente 
importante, já que permite a identificação dos estrangulamentos existentes na relação entre as 
partes  envolvidas.  É  importante  também  para  a  esfera  governamental,  já  que  aponta  as 
principais dificuldades encontradas pelas organizações para incentivarem a cultura, o que tem 
implicações  diretas  na  eficiência  das  políticas  culturais,  em  especial,  as  de  incentivo  ao 
investimento privado em cultura. 
 
 
3. REVISÃO DA LITERATURA 
 
É  reduzido  o  número  de  trabalhos  que  abordam  temas  próximos  ao  do  presente  estudo. 
Percebe-se uma lacuna no que tange à compreensão de marketing cultural, patrocínio, seus 
impactos sobre a Imagem Corporativa, entre outras questões. A compreensão da legislação 
relacionada também é falha. Muitas organizações desconhecem os mecanismos de incentivo 
governamentais  e  seus  benefícios.  Alguns  trabalhos  começam  a  ser  desenvolvidos  por 
instituições de ensino no Brasil, porém, ainda estão em fase inicial e descritiva. 
 
Os processos de decisão têm sido amplamente estudados, mas não sob esta ótica. A tomada de 
decisão é um processo, mais do que um evento discreto e requer objetivos claros e  bem 
definidos da administração, de modo a adequar o ambiente no qual será tomada para que 
produza os resultados almejados. Os processos de decisão são longos, complexos e mudam 
lentamente. Envolvem múltiplos e sobrepostos estágios. São influenciados tanto por fatores 
pessoais como pelo contexto estrutural, estratégico e administrativo. Alguns critérios podem 
ser  utilizados  para  julgar  sua  eficiência  tais  como  flexibilidade,  número  de  alternativas 
avaliadas, restrições legais e resultados, mas ainda assim estão sujeitos à influência e controle 
gerencial. As combinações possíveis de processos resultantes são inúmeras. (Garvin, 1998) 
 
As  decisões  relacionadas  aos  patrocínios  estão  limitadas,  de  certo  modo,  pela  confiança 
existente entre o proponente e a organização patrocinadora, evidenciando um elevado grau de 
dependência  de  contatos  e  simpatia  pessoais4.  Isto  se  deve,  em  grande  parte,  à  falta  de 
modelos  de  estruturação  dos  processos.  (Brant  2001)  E  esta  é  uma  das  razões  para  as 
empresas buscarem reduzir seus riscos ao optarem por profissionais conhecidos (Stopper e 
                                                
4 Seminar on Culture Sponsorship and Patronage, 8 e 9 de abr. 2002, Spain, Madrid, Workbench no. 1.   4 
Hopkins, 1989). Gordon (2002) e Meenagham (1991) argumentam de que uma das razões 
para  o  apoio  das empresas  privadas à  cultura  é a  indicação  pessoal de  membros  da alta 
direção.  
 
Mas estes processos são também influenciados pelos insumos que lhes são dados. (Gonçalves, 
2000), os projetos culturais. A essência de qualquer projeto é a comunicação com o investidor 
(Fischer, 2002). Assim, deve ser capaz de transmitir-lhe a mesma visão que o proponente tem.  
 
A  apresentação  é  essencial  para  despertar  o  interesse  da  organização  (Muylaert,  1995). 
Compreender as necessidades de marketing do patrocinador potencial é fundamental para o 
desenvolvimento de projetos que vão ao encontro dos interesses dos investidores. (Muylaert, 
1995; Clarke, 2001). O apoio a um projeto envolve além do provimento de recursos, a marca 
do patrocinador (Bonet, 2002; McDonald, 1991; Cornwell e Maignan, 1998). A manutenção 
de uma imagem corporativa aceitável torna-se cada vez mais importante no dias de hoje e o 
patrocínio  desempenha  um  papel  fundamental  por  sua  capacidade  de  atuar  como  uma 
plataforma  para  construir  relações  com  o  público.  (Stopper  e  Hopkins,  1989).  Consegue 
atingir aquele  público  não-cliente  da  empresa  que  não  é atingido pelas  formas  típicas  de 
comunicação (D’Atous, 1995, Crowley, 1991).  
 
Alguns autores argumentam que as organizações e os projetos, na maioria dos casos, não 
fazem uso de sinergias  entre produtos e serviços por eles  fornecidos. (Reiss, 1998; Katz, 
1990). Tampouco realizam avaliações dos resultados obtidos. Os efeitos da propaganda e do 
patrocínio são distintos (Harvey, 2001), embora não signifique que um seja mais eficaz que o 
outro na construção da imagem de uma marca ou organização.  
A literatura oferece exemplos de benefícios que podem ser obtidos com o patrocínio. São eles: 
divulgação da marca do patrocinador, exposição de produtos, convites para distribuição aos 
clientes  e  brindes  culturais  (Malagodi  e  Cesnik,  2001).  Estes  benefícios  representam 
alternativas de comunicação para a construção e consolidação da imagem corporativa e para a 
fixação  da  marca  (Fischer,  2002;  Muylaert,  1995),  como  formas  de  alcançar  objetivos 
comerciais  diretos,  aumento  do  conhecimento do  consumidor,  melhoria  na  imagem  e  nas 
vendas  (D’Astous,  1995),  ou  como  marketing  de  relacionamento  (Cornwell  e  Maignan, 
1998). Mas nem os proponentes nem as organizações compreendem sua importância. Embora 
a visão do patrocínio da cultura tenha se aproximado do marketing, seu valor econômico 






Escolheu-se como técnica entrevistas individuais, considerada adequada a uma extração dos 
dados mais rica e profunda. Ao todo, foram realizadas nove entrevistas em profundidade com 
pessoas  cujo amplo conhecimento e experiência em processos de  seleção  de  projetos  em 
organizações  públicas  e  privadas,  secretarias  de  cultura  e  fundações,  enriqueceram  a 
qualidade e a diversidade de informações extraídas. As entrevistas, baseadas em um roteiro 
elaborado a partir da revisão bibliográfica, foram conduzidas por uma abordagem diretiva nas 
quais se concentrava na questão principal do estudo, ou seja, no processo de seleção dos 
projetos culturais a serem patrocinados pela empresa e nos aspectos a ele relacionados. Todas 
as entrevistas foram gravadas em áudio e tiveram duração entre duas e três horas, sendo 
posteriormente transcritas e analisadas a partir de observações feitas pelo entrevistador. A 
                                                
5Seminar on Culture Sponsorship and Patronage, 8 e 9 de abr. 2002, Spain, Madrid, Workbench no. 1. 
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escolha dos entrevistados baseou-se em sua experiência profissional e pessoal com o setor 
cultural. Assim, buscou-se extrair  informações que permitissem  identificar as dificuldades 
propostas como tema da pesquisa.  
 
 
5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 
A partir das questões levantadas na seção ‘Objetivos’ deste artigo, são apresentados a seguir 
os resultados mais significativos da pesquisa e considerações acerca destes resultados. As 
frases citadas entre “aspas” referem-se a depoimentos dos entrevistados. 
 
Processos de Decisão das Organizações 
Os  processos  de  seleção  de  projetos  variam  em  sua  forma,  mas  possuem  características 
comuns  quanto  à  estrutura.  Em  geral,  são  realizadas  de  quatro  a  cinco  etapas  pelas 
organizações,  nas  quais  diferentes  critérios  são  utilizados.  Na  primeira  etapa,  é  feita  a 
eliminação dos projetos que não atendem aos critérios de submissão estabelecidos. Conforme 
se avança pelas etapas seguintes, os critérios deixam de ser voltados à avaliação da qualidade 
dos projetos - clareza dos objetivos, definição do público-alvo, entre outros - para abordarem 
questões  relacionadas  aos  objetivos  estratégicos  que  a  organização  estabeleceu  para  suas 
ações de patrocínio.  
 
 Dificuldades relacionadas à elaboração e apresentação dos projetos 
Há uma diversidade de projetos, tanto quanto ao estilo de  apresentação, quanto às  idéias 
abordadas. Embora as exigências das organizações sejam distintas, alguns requisitos básicos 
todo projeto deve atender. A maioria dos projetos peca por não conseguir atender a estes 
requisitos básicos. São eles: 
 
O descuido no aspecto visual do projeto demonstra a falta de zelo do responsável pelo 
projeto  e  faz  com que  os  investidores  desconfiem da capacidade de  manter a  qualidade 
elevada durante a execução do projeto. A aparência - segundo os investidores - é um dos 
primeiros indicadores de que a produção está comprometida com aquele projeto. A utilização 
de material de boa qualidade como folhas especiais e uma boa impressão, além do cuidado 
com a diagramação visual do projeto, são importantes: 
 
“O aspecto visual também é importantíssimo. Uma boa apresentação é primordial já que a 
primeira impressão é a que fica. Folhas de boa qualidade, boa impressão, zelo e capricho na 
apresentação são requeridos”. 
 
Por outro lado, o conteúdo do projeto, no que diz respeito às informações apresentadas é 
fundamental. Um projeto eficiente é aquele que deixa claro desde o início do que se trata, o 
que  é, a quem  é  dirigido, quem o realizará  e  quando  será  realizado. Alguns  investidores 
adotam fichas de inscrição na tentativa de padronizar as informações recebidas, mas, apesar 
disso, a qualidade das informações recebidas tem sido discutível: 
 
“... os proponentes têm dificuldade para preencher os formulários da maneira correta porque 
não  entendem  aonde  a  gente  quer  chegar.  Tem  umas  que  até  criticam:  vocês  estão 
dificultando demais! Não, nós não estamos dificultando, você é que tem que melhorar”. 
 
Idéia do projeto ou produto cultural mal definida ou pouco clara. Se a idéia não é boa, a 
possibilidade  de  ser  aprovado  é  muito  baixa,  principalmente  por  investidores  mais   6 
experientes. Boas idéias muitas vezes são perdidas pela incapacidade em elaborar um projeto 
adequado porque o proponente foi displicente em sua proposta: 
 
“Não é só ter idéia, tem que saber justificar a idéia, saber vender esse produto”, “Não se tem 
segurança total de qual será o resultado de um projeto...”, “Desafio a quem afirmar que tem 
100% de segurança de qual será o resultado de um projeto...”. 
 
Os objetivos são, na maior parte dos projetos, mal formulados, muito vagos, amplos ou 
inviáveis,  quando  na  verdade  devem  ser  específicos,  quantificáveis  e  realistas.  A 
percepção dos investidores, em alguns casos, é de que quem elaborou o projeto não sabia o 
que pretendia. Há uma falsa idéia de que o investidor em potencial já conhece o objetivo do 
projeto, o que não é verdade, ressaltam os entrevistados. A maioria dos proponentes não sabe 
como elaborar um projeto: 
 
“Primeiro porque não sabem o que é um objetivo. Eles rodeiam, rodeiam e não chegam ao 
objetivo. Não sabem definir um problema”.   
 
A inexistência de uma identificação clara do público-alvo do espetáculo ou evento é uma 
falha muito comum. Em alguns casos, os investidores usam o patrocínio como ferramenta de 
marketing e assim, é necessário uma correta identificação do público-alvo (Melo Neto, 2000). 
O  despreparo  dos  proponentes,  segundo  os  entrevistados,  não  permite  uma  correta 
identificação do público atingido pelo projeto.  
 
“Não sabem o que é público, que dirá alvo! Muito complicado. Não sabem definir a quem se 
destina o evento”. 
 
Benefícios  e  contrapartidas  mal  definidos,  pouco  claros  e  que  não  consideram  as 
necessidades e objetivos de marketing do investidor, não gerando interesse. Os artistas 
devem ter em mente que as organizações buscam algum retorno com o investimento. Retorno 
este que pode ser de imagem, visibilidade, vendas, etc: 
 
 “É idealismo e irrealista acreditar que as empresas investem na cultura apenas por serem 
boazinhas. As empresas buscam o lucro. Para tal, devem satisfazer seu público, ter um acesso 
cada vez maior dele, conquistá-lo. O apoio à cultura é uma das formas encontradas para ter 
acesso a este público, cativá-lo, impressioná-lo, ganhar visibilidade, melhorar a imagem. A 
motivação central  das empresas é  comercial.  Cabe  a  quem propõe o projeto mostrar  às 
organizações os benefícios que terão em apoiar seus projetos”. 
 
Os orçamentos são sub ou super estimados ou inconsistentes com as necessidades do 
projeto. Segundo os entrevistados, e corroborado pela literatura (Stopper e Hopkins, 1989; 
Clarke  2001),  o  orçamento  é  um  dos  principais  aspectos  do  projeto,  por  isto,  deve  ser 
cuidadosamente  preparado  e  detalhado.  Muitas  vezes,  são  distorcidos  e  utilizados  para 
disfarçar a falta de consistência do projeto que depende de um nome famoso. Se o investidor 
tem  uma  marca  forte,  investe  valores  elevados  em  cultura  ou  é  uma  empresa  pública,  a 
tendência  é  de  superestimar  os  valores.  Assim,  os  investidores  despendem  valores  mais 
elevados  do  que os projetos merecem  e o setor como um  todo perde,  pois o número  de 
projetos apoiados é menor do que o potencial. 
 
“Os empresários costumam ter uma noção muito boa do que pode ou não ser pago por um 
produto  ou  serviço.  É  fácil  detectar  quando  um  orçamento  está  super  ou  sub  orçado“,   7 
“Existem os problemas dos orçamentos... às vezes, o orçamento é um divisor de águas. Você 
está propondo uma peça e o cara quer fazer uma Broadway. Olha, seu projeto é maravilhoso, 
mas o preço você está pagando seu iluminador, eu ilumino o Rio de Janeiro! Tem certeza que 
é tanto zero assim, não foi um erro. Muitas vezes eles ficam até sem graça”. 
 
Os projetos são enviados a todos os potenciais investidores, indiscriminadamente, e sem 
sofrer quaisquer adaptações. Essa é uma reclamação freqüente. Nem mesmo os critérios 
adotados pelo investidor são considerados. Como conseqüência, as organizações recebem um 
número de projetos maior que o desejável, tornando o processo mais demorado e custoso. Um 
dos  entrevistados  observou  que  apenas  cerca  de  apenas  6%  dos  projetos  recebidos  pela 
organização  foram  selecionados.  As  entrevistas  confirmam  que  os  investidores  desejam 
projetos flexíveis e com benefícios específicos. É importante que o proponente identifique a 
área de atuação, abrangência e volume de investimentos da organização para que não haja 
“conflitos de interesses entre organização e artistas”.  
 
“Aí eu vou trabalhar mais com o planejamento da empresa. O que a empresa está querendo 
passar na área estratégica para o ano seguinte? A gente vai trabalhar em cima da diretriz 
estratégica da empresa para aquele ano. Então a gente define e começa a apresentar os 
projetos”; “Há uma enorme necessidade de que as pessoas que apresentam os projetos sejam 
elas artistas ou agentes, saibam a quem apresentá-los, qual o momento oportuno, de que 
forma apresentá-los”. 
 
Dificuldades relacionadas aos profissionais envolvidos nos projetos 
O grau de profissionalização do setor cultural é reduzido, principalmente no que  se 
refere à capacitação administrativo-gerencial dos profissionais responsáveis e envolvidos 
projetos.  Contudo, muitos que apresentam os projetos não sabem quais são os documentos 
necessários, não têm contador ou a firma existe apenas no papel, não sabem como montar 
uma  produção,  e  as  organizações,  muitas  vezes,  precisam  trabalhar  junto  a  eles  na 
organização dos eventos. A idéia de que o mercado está evoluindo e tornando-se sofisticado e 
complexo,  levando  à  necessidade  de  uma  profissionalização  das  pessoas  nele  atuantes  é 
corroborada pelas entrevistas. O despreparo, na opinião dos entrevistados, é uma regra e não 
uma exceção. Além disso, freqüentemente, artistas e técnicos de renome constam na ficha 
técnica sem, no entanto, terem conhecimento do projeto. 
 
“Ainda  são  poucos  os  produtos  culturais  que  têm  uma  produção  cuidada,  planejada  e 
constantemente avaliada pelos  procedimentos  da gestão  administrativa”;  “Os produtores 
culturais não são profissionais. São poucos os que são realmente produtores... às vezes é um 
artista  que  trabalha  como  produtor,  às  vezes  é  um  empresário  de  vários  artistas  que 
apresenta um projeto e tem uma empresa, um acadêmico que tem uma idéia fantástica para 
fazer um seminário. Agora, são produtores que tem idéias geniais, que trazem artistas muito 
bons, que fazem um trabalho de qualidade, tem um repertório muito diferente...“.  
 
Há  uma  falta  de  cuidado  na  divulgação  da  marca  do  patrocinador  por  parte  dos 
proponentes, o que pode afetar negativamente a imagem da patrocinadora e contribui para a 
descontinuidade dos apoios. O setor artístico não costuma prestar importância à marca do 
patrocinador, nem tampouco enxerga os benefícios que podem ser a ele oferecidos. A idéia 
preponderante ainda é de que as organizações têm que apoiar a cultura simplesmente porque 
“cultura é bom”. 
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Dificuldades relacionadas às organizações 
Algumas dificuldades são inerentes ao tipo e tamanho da organização. Verifica-se, pelo 
teor das  entrevistas,  que as organizações públicas  estabelecem  processos  de  decisão com 
normas  e  regras  mais  rígidas  e  institucionalizadas  e  apresentam  um  maior  grau  de 
formalização, tanto no processo de seleção, quanto na comunicação externa de suas ações.  
Existem graus diferenciados de formalização dos processos. 
 
Grande  parte  das  organizações  não  vê  nas  ações  de  patrocínio  e  apoio  a  projetos 
culturais  uma  ferramenta  estratégica  que  permite  alcançar  objetivos  estratégicos  da 
organização  como  um  todo.  A  visão  corrente  é  de  filantropia,  tanto  por  parte  das 
organizações apoiadoras, que não adotam os mesmos procedimentos e rigor utilizados em 
seus negócios, quanto por parte dos proponentes. As ações de patrocínio cultural não são 
usadas como uma ferramenta de marketing integrada às demais ferramentas promocionais, 
mas sim de modo isolado, ao contrário do proposto (Stopper e Hopkins 1989, Gordon, 2002, 
Pope, 1998; Cornwell  e Maignan, 1998, Vargas, 1998, D’Astous, 1995). Não se constata 
nenhum caso onde o patrocínio é o pilar da comunicação da marca, mas a utilização, em 
alguns casos,  como estratégia  de diferenciação, potencialização  ou rejuvenescimento. Um 
indicativo claro desta falta de visão estratégica é a ausência de um maior envolvimento da alta 
direção, que parece não acompanhar os processos de perto.  
 
Outra dificuldade refere-se aos responsáveis pelo setor nas organizações, os quais não 
são  exclusivamente  dedicados  à  atividade  e  pouco  preparados  para  este  tipo  de 
atividade. O número de profissionais é reduzido e a maioria não conhece o setor cultural. 
Extraída das entrevistas, esta informação sustenta a teoria (Stopper e Hopkins, 1989). Além 
disto,  estes  profissionais  nem  sempre  são  alocados  nos  departamento  de  marketing  das 
organizações,  embora  grande  parte  esteja  a  ele  subordinada.  O  mercado  cultural  tem 
características próprias, distintas do mundo dos negócios. Os profissionais atuantes na esfera 
pública,  em  especial  os  que  lidam  com  os  patrocinadores,  apontam  para  uma  falta  de 
legitimidade técnica destes profissionais e das comissões avaliadoras, que são formadas por 
pessoas de áreas como marketing, jornalismo ou publicidade.  
 
“Você tem um problema muito sério com relação às empresas cujos profissionais não estão 
preparados para avaliar os projetos, são colocados ali por outras questões”; “Agora é que 
elas estão começando a se  sensibilizar e  a  se  profissionalizar.  Elas  precisam  ali, de  no 
mínimo, consultores. Para diminuir a margem de erro“.  
 
Não  há,  salvo  alguns  casos,  uma  preocupação  em  personalizar  ou  diferenciar  seus 
investimentos em cultura de modo a criar uma imagem diferencial para a organização. 
Perdem  os  projetos  mais  audaciosos,  com  artistas  novos  e  pouco  conhecidos,  e  perdem, 
principalmente,  os  investidores  que  despendem  volumes  de  recursos,  mas  desperdiçam  a 
oportunidade de criar uma identidade, uma diferenciação de suas ações que, na opinião de 
alguns entrevistados, leva à obtenção de resultados mais sólidos e duradouros. Algumas raras 
organizações, ao contrário da maioria, investem em produtos culturais diferenciados e são 
reconhecidas por suas ações. 
 
“... não dão uma cara ao evento, não dão personalidade. As pessoas vão ao show como a 
qualquer outro e nem sequer sabem quem é o patrocinador. Por outro lado, existem aquelas 
que conseguem impor uma cara ao espetáculo”.  
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Apesar da busca por projetos de menor risco, as organizações reclamam do número 
reduzido de projetos que são realmente inéditos. Não é raro o caso em que uma mesma 
peça de teatro é apresentada por diversos projetos, às vezes, com pequenas adaptações. Os 
investidores reclamam da falta de criatividade e originalidade dos projetos, embora escolham 
projetos  menos  audaciosos  para  reduzir  o  risco  de  fracasso.  Esta  é  uma  das  maiores 
contradições dos investidores e, certamente, influencia o surgimento de projetos novos.  
 
Há ainda uma falta de credibilidade quanto à eficácia do patrocínio e do apoio como 
ferramentas  de  marketing.  São  raras  as  organizações  que  lançam  mão  de  sistemas  de 
avaliação dos resultados dos projetos, embora a literatura seja ampla (Cornwell e Maignan, 
1998;  McDonald,  1991;  Crimmins  e  Horn,  1996;  Harvey,  2001).  As  organizações  que 
demonstram uma visão do patrocínio mais estratégica e integrada às demais ações são aquelas 
nas quais se detecta a utilização de ferramentas de avaliação dos resultados dos patrocínio. As 
formas de avaliação mais comuns relacionam-se ao sucesso da execução do projeto em si - se 
a  peça  de  teatro  fez  sucesso,  se  a  critica  foi  favorável,  se  o  público  gostou  -  mas  não 
relacionadas  aos  resultados  que  a  patrocinadora  obteve.  Em  parte,  em  função  do 
desconhecimento dos instrumentos disponíveis, e pela falta de confiança nestas medidas ou 
pela  pouca  importância  estratégica  dedicada às  ações.  Nem  mesmo as  contrapartidas dos 
projetos são valorizadas pelas organizações, embora na visão dos entrevistados seja um dos 
dados mais concretos do projeto. 
 
“Fazer mensuração marca através de mídia espontânea é muito complicado. Isso para mim 
não existe. Esse critério eu não tenho de preocupação de marca através da mídia espontânea, 
isso eu não tenho, não”.  
“O patrocínio não tem a eficiência de uma propaganda na televisão” 
 
Além disto,  existem  critérios  de influência, estabelecidos  fora  dos  méritos  técnicos  e 
qualitativos dos projetos, sustentando a teoria (Gordon, 2002; Stopper e Hopkins, 1989) de 
que uma das razões para o apoio das organizações privadas à cultura é a indicação pessoal de 
membros  da  alta  direção.  Os  entrevistados  insinuam  que  este  é  um  critério  utilizado  em 
muitas organizações até hoje: “Acho que às vezes existem projetos que são indicados pelos 
Presidentes... sem saber se é bom ou ruim“. 
 
A  ausência  de  uma  comunicação  ampla  do  programa  de  apoio  e  do  processo 
correspondente torna mais difícil o trabalho daqueles que desenvolvem os projetos que 
precisam buscar as informações, em muitos casos, não disponíveis facilmente. Através destas 
informações, os proponentes chegarão às organizações. Quanto menor a dimensão do projeto 
a ser proposto, maior a necessidade dos proponentes de ampla divulgação dos processos.  
 
Dificuldades relacionadas a outros agentes envolvidos 
Além  das  dificuldades  relacionadas  aos  principais  atores  dos  processos  de  seleção  dos 
projetos – proponentes e organizações - outros públicos ou fatores afetam e são afetados pelo 
processo e pelas ações de patrocínio (Crowley, 1991). 
 
A mídia desempenha papel crucial na construção de uma opinião pública que valorize os 
esforços  das  organizações  patrocinadoras  e  serve  como  instrumento  de  incentivo  a 
outras organizações. As entrevistas revelam que a maior parte dos entrevistados se ressente 
de que a mídia não tenha uma postura mais aberta e acolhedora. Existem sérias dificuldades 
em informar a mídia a respeito das ações desenvolvidas pelas organizações.  
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As  políticas  governamentais  de  apoio  à  cultura  e  incentivo  ao  patrocínio  das 
organizações são fundamentais na viabilização dos projetos, mas possuem um caráter 
cíclico e a elaboração de leis de incentivo pouco claras e atrativas gera um desestímulo 
ao patrocínio empresarial das artes. Para algumas organizações, a utilização das leis de 
incentivo no projeto é um dos critérios de elegibilidade para o apoio, apesar de este não ser o 
foco para todas. Pode-se perceber, tanto através das entrevistas, quanto através de dados do 
Ministério da Cultura do Brasil, que mesmo oferecendo uma série de vantagens fiscais, a 
maioria das organizações que poderia se beneficiar não o faz. A estimativa da Receita Federal 
Brasileira é de que apenas 0,5% das organizações que poderiam fazer uso da Lei Rouanet
6 
utilizam seus benefícios fiscais
7. A partir das entrevistas, foi possível identificar algumas das 
razões pelas quais o uso das leis ainda é muito baixo: 
 
a) Desconhecimento dos mecanismos das leis: Existem duas grandes leis federais de incentivo 
à  cultura  no  Brasil  (Lei  Rouanet  e  Lei  do  Audiovisual)  e  dezenas  de  leis  municipais  e 
estaduais tratando dos tributos e taxas. As diferenças entre as leis são grandes, os mecanismos 
de funcionamento distintos, bem como os tributos e as formas de compensação (Muylaert, 
1995; Fischer, 2002). Estima-se que existam cerca de setenta mecanismos de apoio à cultura 
em  todo o  Brasil.  Contudo,  apenas  as  grandes  organizações  utilizam  as  leis  federais  em 
virtude de sua complexidade. Muitos entrevistados apontaram a necessidade de se conhecer 
muito  bem  os  mecanismos  de  funcionamento  das  leis  e  as  “dicas”  necessárias  ao 
preenchimento dos formulários. 
 
b) Leis mal elaboradas, dificultando a criação de mecanismos para controlar o uso das verbas 
concedidas. Outra critica feita refere-se à importância que os conhecimentos pessoais detidos 
nos  órgãos  públicos  por  alguns  artistas  e  organizações,  geram,  por  vezes,  privilégios  ou 
favorecimento de determinados projetos em detrimento de outros.  
 
Na percepção dos entrevistados, o patrocínio à cultura exerce um efeito indireto sobre a 
imagem que os clientes têm da organização, sejam eles clientes finais ou corporativos, 
bem como fornecedores. Para eles, os benefícios vêm em longo prazo e incidem sobre a 
sociedade como um todo. O objetivo não é vender mais produtos ou serviços, mas criar uma 
imagem de empresa responsável socialmente. Mas, os efeitos de retenção dos clientes não são 
percebidos pelos entrevistados, diferentemente do argumento de Crowley (1991). Por outro 
lado, a utilização de patrocínio como forma de fortalecer ou criar relações com o público 
corporativo  é  mencionado  em  algumas  entrevistas  como  ferramenta  de  marketing  de 





As organizações carecem de uma  visão estratégica das ações de apoio mais integrada ao 
marketing  e  à  comunicação  da  empresa  como  um  todo,  o  que  se  faz  notar  pela  baixa 
valorização  das  ações.  Isto  é  particularmente  visível  em  organizações  privadas,  cujas 
características  comerciais  pressupõem  uma  visão  mais  comercial de suas  ações  de apoio. 
Muitas organizações privadas tende a não adotar os mesmos procedimentos e o mesmo rigor 
aplicados aos processos de negócios quando trabalham com projetos culturais. Há ainda uma 
falta de credibilidade quanto à eficácia do patrocínio como ferramentas de marketing. Apesar 
de alguns autores argumentarem que há um esforço das áreas de marketing das organizações 
                                                
6 Lei federal de incentivo ao patrocínio cultural no Brasil. 
7 Fonte: Jornal Valor on line (www.valoronline.com.br).   11 
em avaliar os resultados obtidos por suas ações, o que se percebe é que esta ainda não é a 
regra do mercado. Percebe-se a clara necessidade dos investidores equacionarem esta questão, 
definindo os objetivos de suas ações de patrocínio e suas linhas de atuação, optando seja pelo 
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